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ЕФЕКТИВНІСТЬ ВИКОРИСТАННЯ ЕЛЕМЕНТІВ ЕРОТИКИ У 
РЕКЛАМІ 
 
Особливістю існування сучасного суспільства є постійне 
перебування людини в інформаційному просторі. Інформація, яка 
оточує нас, невпинно впливає на формування наших цінностей та 
світогляду, і в той самий час є відображенням цінностей і поглядів у 
самому суспільстві. Реклама є одним із потужних засобів 
інформаційного впливу, вона стала невід'ємною складовою 
сучасного суспільства. Реклама оточує нас всюди: на зовнішніх 
конструкціях на вулицях, в друкованих засобах масової інформації 
та телебаченні, радіо тощо. [  4. с. 2 ] 
У мистецтві суспільство сприймало проблему еротизму по-
різному. У той час, коли формується та розвивається мистецький 
стиль бароко, XV-XVI ст., який возвеличує природну красу оголеного 
людського тіла, то суспільство, яке 90 років жило за ідейним 
принципом «у радянському союзі сексу немає», гостро реагує на 
використання сексуальних образів у рекламі, телефільмах, 
художньому, музичному мистецтві,  які заполонили сучасні медіа 
засоби. Також можна говорити про те, що шкідливою є не сама 
інформація, а реакція на неї. [ 1. с. 58] 
Не можна лишити без уваги З.Фрейда, завдяки якому у 
психотерапії з’являється напрямок психоаналізу. Разом з тим 
виокремлюються два важливі аспекти, що приніс у рекламу 
психоаналіз: по-перше, товар повинен бути привабливим підсвідомо; 
по-друге, основа привабливості товару - сексуальність у широкому 
значенні. Одним з головних мотивів реклами стало ототожнення 
товару, послуги з підсвідомими сексуальними мотивами. Товари 
стали часто робити привабливими за допомогою голої натури.  
Рекламу класифікують за різними критеріями: залежно від 
засобів передачі інформації, за способом впливу, за характером 
впливу, за способом вираження змісту, залежно від типу цільової 
аудиторії та залежно від території тощо. Одним з різновидів 
реклами, що виділяється за способом вираження змісту, є 
сексуально забарвлена реклама. Її можна визначити як орієнтовану 
на дорослих людей, що звертається будь-яким чином до 
сексуальних потреб адресата. Це може відбуватися через 
зображення сексуальних сцен та дій, різною мірою оголених 




моделей, фізично привабливих моделей, через сексуальні натяки 
тощо [2, c. 37]. 
Серед психологічних механізмів впливу сексуально забарвленої 
реклами на споживача виділені такі: навіювання, наслідування, 
ефект ореолу та ідентифікація. Однак, при сприйнятті друкованих 
сексуально забарвлених рекламних повідомлень діють лише два 
останніх механізми. 
Ми можемо спостерігати той факт, що значна частина реклами, 
що є присутньою у медіа просторі є сексуально забарвленою. 
Більшою чи меншою мірою відверті сексуальні сюжети 
використовуються для рекламування широкого кола товарів та 
послуг, їх мимовільними адресатами стають діти, віруючі, особи 
літнього віку. 
Цільовою аудиторією еротичної реклами можна вважати ту 
частину молоді, що не має достатній освітній та культурний рівень, а 
отже, готова купувати рекламовану продукцію. Використання в 
рекламі еротичних образів дозволяє будувати стійкі асоціації між 
бажанням і рекламованим предметом, зрештою, підвищуючи 
ефективність рекламної комунікації. 
Ерік Фромм вважав, що всі устремління людини можуть бути 
зведені до трьох основних мотивів: потреби у творчості, у 
спілкуванні і в злитті з іншою істотою. Реклама, апелюючи за 
допомогою сексуальної символіки до підсвідомості, швидше за все 
викликає реакцію "задоволення", яка створює позитивні емоції, 
вивільняє потоки лібідо і направляє їх на споживчі вчинки. У 
результаті впливу рекламної комунікації об'єкт, персона наділяються 
додатковими символічними характеристиками, часто не мають до 
нього ніякого відношення, тим самим формуються рекламні образи - 
символічні продукти [2, c. 39]. Елементи еротики в рекламі 
розраховані на те, що у свідомості аудиторії (не важливо, чоловічої 
чи жіночої) вони будуть асоціюватися із тими ж відчуттями, які 
людина отримує під час насолоди (шоколад «Корона»).  
Супровідними деталями таких роликів завжди є або вода, небо 
(хмари), та/або особливий погляд очей. Щодо присутності води чи 
неба (з варіаціями: хмари, дощ, море, джерела і т. д.), то таке 
поєднання є цілком зрозумілим і логічно обумовленим: вода 
наділена живильною здатністю – небесні води зволожують землю, 
сприяючи підтриманню на ній життя. Тобто еротика в такому випадку 
пом’якшується і з категорії тілесної насолоди переходить в категорію 
здоров’я (фізичного та психічного) і краси. Причому, для зйомок у 
таких роликах добирають людей із практично ідеальною зовнішністю 
і навіть іноді порівнюють їх із богами (цукерки «Amour») чи 
супергероями. У всіх інших різновидах реклами використовується 




переважно оголене тіло, що ми можемо спостерігати у таких 
товарах, як: одяг (нижня білизна), косметика, реклама автомобілів, 
солодощі, алкогольні напої, сигарети. 
Таким чином, психологічний вплив еротичної реклами 
здійснюється за такими етапами: привернення уваги; збудження 
інтересу; переконання; прийняття рішення, граючи на таких 
людських інстинктах, як самозбереження, кохання, розмноження і 
марнославство. Тобто, ми бачимо, що саме поняття «еротика» у 
свідомості сучасної людини асоціюється не лише з тілесною 
насолодою - також з оголеністю, окремими жестами і поглядами, що 
надзвичайно вдало поєднує сучасна реклама. 
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